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INTRODUCTION 
L'automobile peut être aujourd'hui considérée à bien des 
égards comme l'un des piliers de l'économie nord-américaine. 
Produit de consommation par excellence de par son prix et sa 
durée de fonctionnement relativement courte, elle constitue 
bien plus qu'un simple moyen de transport. Faisant partie 
intégrante de la vie de tous les jours, l'automobile est 
devenue une nécessité dans une société où les forces 
marchandes provoquent un rythme de vie toujours plus rapide. 
Tel n'était pas le cas au début du XXe siècle, alors 
qu'on assiste aux premières expériences de production et de 
mise en marché de l'automobile. D'abord peu répandue en 
raison du coOt élevé de la production semi-artisanale, la 
"machine" ne devient accessible à grande échelle qu'à partir 
des années 1910. Durant cette décennie, les constructeurs 
automobiles américains, par l'entremise de filiales, entre-
prennent la mise en valeur du marché canadien. Par ail-
leurs, le "Canadian Motor Syndicate" devient la première 
entreprise entièrement canadienne à fabriquer plus de 100 
voitures au pays. L'entreprise passe cependant rapidement 
aux mains d'investisseurs britanniques. Les compagnies 
canadiennes Russell 
certains véhicules 
et Brooks 
avant que 
fabriquent elles aussi 
les intérêts américains 
n'établissent leur suprématie sur la majeure partie de 
l'industrie automobile au Canada, et cela, dès 1915. 
L'étude qui va suivre n'est pas le fruit du hasard. 
C'est dans le cadre d'un séminaire de recherche sur "la 
culture et le discours publicitaire au Québec de 1900 à 
1950" que nous avons soumis à l'analyse, une documentation 
riche et variée concernant les débuts de la publicité 
automobile au Québec. Par la suite, notre participation à 
un projet de recherche portant également sur le même sujet 
nous a fourni le choix du thème qui a fait l'objet de cette 
recherche. 
concept de 
L'angle d'analyse s'est précisé en fonction du 
"changement culturel" durant la première moitié 
du XXe siècle. Notre travail porte spécifiquement sur les 
débuts de l'automobile au Québec et sur la représentation 
publicitaire qui accompagne sa mise en marché durant la 
période de 1905 à 1930. 
On ne saurait envisager une étude historique du "change-
ment culturel" provoqué par la diffusion d'un nouveau moyen 
sans s'interroger sur les fondements d'un tel de transport 
changement. Quelles sont donc les assises matérielles du 
changement de moeurs qu'implique l'utilisation progressive 
de l'automobile? Nous avons dès lors envisagé le début de 
la motorisation comme une transformation socio-économique 
importante liée aux effets de la "machine". Par ailleurs, 
il nous a fallu redéfinir le concept de culture pour 
l'envisager de façon plus globale. La culture nous apparalt 
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comme l'ensemble des productions émanant des individus ou 
des groupes d'individus dans des domaines jugés valables par 
et pour une société. Nous considérons donc la publicité 
automobile comme une "production culturelle" dans la mesure 
où celle-ci s'avère essentielle à la survivance et au déve-
loppement de l'économie de marché. En définitive, le "chan-
gement culturel" comme problématique d'ensemble, constitue 
l'outil prévilégié du traitement des différentes sources 
documentaires qui ont servi à l'élaboration de ce mémoire. 
Ces sources documentaires se composent principalement 
d'environ 150 publicités automobiles tirées du journal kâ 
Presse de Montréal pour la période de 1905 à 1930 inclusi-
vement. Plus de cinquante réclames publicitaires provenant 
de La Revue Moderne font également partie de la documen-
tation pour les années 1920 1 • Des publicités tirées des 
journaux anglophones servent à appuyer le corpus retenu pour 
fin d'analyse. L'histoire de la diffusion du véhicule 
repose principalement sur des données statistiques provenant 
de l'Annuaire du Canada de 1906 à 1930. L'analyse des 
Rapports annuels du Ministère de la Voirie du Québec a servi 
à retracer l'évolution du réseau routier de l'époque. Des 
1. Le magazine mensuel 
l'histoire des médias. 
est une grande nouveauté dans 
Le format réduit de la surface 
rédactionnelle rend possible une annonce pleine page. 
Le nombre d'exemplaires en circulation étant moins 
élevé que dans cas des quotidiens, le prix du message 
est tout compte fait moins cher et s'adresse à une 
clientèle probablement mieux nantie, plus susceptible 
d'acheter une automobile. 
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études à caractère plus général ont facilité la reconstitu-
tion du contexte historique. Fait à remarquer, il n ' existe 
présentement aucun ouvrage spécialisé traitant de l ' histoire 
de l'automobile au Québec durant cette période. En consé-
quence, nous avons établi des points de repères sans préten-
dre faire une histoire économique et sociale exhaustive du 
nouveau moyen de transport. 
Notre mémoire ouvre plus d ' avenues qu'il n ' en ferme. Le 
premier chapitre traite principalement des débuts de l ' auto-
mobile au Québec. Le développement du marché, le réseau 
routier, l'évolution du code de la route et les retombées 
économiques sont autant d'aspects qui nous servent à recons-
tituer la trame historique reliée à la diffusion du produit. 
Le second chapitre veut démontrer le souci qu ' ont les fabri-
cants de vouloir intégrer la "machine " dans l'univers des 
biens indispensables au travail et au loisir "modernes " . 
Une étude diachronique de la publicité automobile doit 
permettre de mieux comprendre comment ce discours s ' articule 
à la totalité sociale. A partir d'un décodage empirique de 
la documentation graphique et textuelle, nous nous proposons 
de voir s'il y a concordance entre l'évolution des techni-
ques de persuasion et certains phénomènes conjoncturels . 
La promotion de l'automobile par la publicité nous invite 
à un questionnement sur 
l'ensemble des messages. 
les valeurs que l ' on retrouve dans 
A prime abord, la publicité doit 
servir à informer le public sur le produit, mais elle peut 
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aussi être envisagée comme un important véhicule de 
propagande au service d'une idéologie. Dans notre troisième 
chapitre, nous serons attentifs aux différents thèmes de 
l'idéologie libérale formulés dans la publicité automobile. 
A partir d'exemples types, nous entendons démontrer que 
cette publicité s'intègre aux structures idéologiques d'une 
société où priment les valeurs marchandes. Enfin, un 
quatrième et dernier chapitre traite des différentes 
représentations symboliques contenues dans les messages 
publicitaires. L'analyse approfondie de ces représentations 
doit nous permettre de découvrir à quels types d'imaginaire 
appartient l'automobile en ce début du XXe siècle. 
* 
En limitant notre recherche à la représentation 
publicitaire de l'automobile dans le journal La Presse et ~ 
Revue Moderne, nous sommes conscient de n'avoir point épuisé 
tous les aspects de la question. Nous espérons néanmoins 
avoir contribué à une meilleure compréhension du phénomène 
culturel que représente la publicité de ce nouveau moyen de 
transport. Par ailleurs, en posant les premiers jalons 
d'une histoire de la motorisation au Québec, nous avons tout 
au plus ouvert la voie à une étude plus appronfondie sur le 
sujet. Notre travail doit donc être considéré comme l'éla-
boration d'une recherche à poursuivre. 
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CHAPITRE 1 
LES DEBUTS DE L'AUTOMOBILE 
Au début du vingtième siècle, un nouveau moyen de 
transport fait son apparition sur les chemins du Québec: 
l'automobile. Considérée comme un objet de curiosité, elle 
suscite des réactions mitigées dans la population québé-
coise. Aux Etats-Unis, la diffusion de l'automobile connalt 
un succès sans précédent. Henry Ford, avec une automobile à 
prix abordable s'accapare le marché des classes laborieuses 
en commençant par vendre ses voitures à ses propres ouvri-
ers. En l'espace d'une décennie, de 1900 à 1910, d'autres 
compagnies se lancent dans la construction de véhicules 
moteurs, de sorte que le marché de l'automobile prend une 
expansion considérable. Du cOté canadien, les filiales de 
ces compagnies envisagent de répéter l'exploit et de concur-
rencer les entrepreneurs canadiens. 
Les premières publicités automobiles au Québec sont 
diffusées dans les journaux anglophones de Montréal. En 
1905, la compagnie Ford présente les premières annonces 
bilingues dans le quotidien francophone La Presse. Les gros 
titres sont en anglais tandis que les textes sont en 
français 1 • La compagnie ne tarde pas cependant à traduire en 
français toute sa publicité, consciente du marché potentiel 
que représentent les francophones. Peu après, d'autres 
compagnies qui oeuvrent dans l ' industrie automobile 
commencent à présenter leurs modèles dans les journaux et 
périodiques français du Québec 2 • 
* 
1- La conquête d'un marché 
Le type d ' industrie qui se développe au Canada diffère de 
celui des constructeurs américains. Certains facteurs 
d'ordre culturel et social incitent de nombreux entrepre-
neurs canadiens à se lancer dans la construction de produits 
de luxe répondant aux aspirations des élites du Canada 
anglais. Aussi, les entreprises canadiennes se distinguent 
par la qualité de fabrication de produits artisanaux plutôt 
que par la production de véhicules à la chaIne. Par 
ailleurs, le genre d'industrie qui prospère au Canada dépend 
en grande partie de l'importation de pièces importantes qui 
1. La Presse. 1er avril 1905, p. 11. (Illustration 1). 
2. Ce n'est que vers 1910 que d'autres compagnies 
commencent à présenter des publicités dans le journal 
La Presse. La Revue Moderne présente des annonces 
d'automobiles à partir de 1919. 
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La eêlèbre Ford 
. Pour 1905 
Le mode de cttMtnJatioD Ford a rendu les automobiles Ford de 
19114 ~I~hres. Au même rnie.. l. la mt\me adres~ et au ml-me e~· 
prit d'PJntnpri!e qui ont prociuit la Ford 1004. on Mt rf"devahle du 
haut. rI"'$Tl! de ~eetion qu 'a at.tt-int aujourd'hui le mocit'I.- 1005. 
L'()lp~n~nCfl acquisfl du. la Cf)natrur:tlon d~ 1", Ford Am~riOline 
1If' trnm'I! toute f'ntièrl'! re'prodl1itf'l dn.ns III Fnrli canlriienne. ~fo· ' 
tpur douhlf'l opposé 10 Co V,; ap"";eux t onn""'11 :\ l'entre!'! de o'It~. 
Prix: $1,100. f.o.b.. Walke"lIIe. Ammoblle·tourlste. 20 C.Y., $2.700 
~OI1!1 lI,'"ml. dl'! Mnnee pmpmitioM Il faire A. df'll &pnt3 
treprena.DtlR POIU' terri~ire pa.a enmTe "'''lgtJ~. 
The Ford Motor Co., of Canada, Ltd, 
Waikerville, Ont. 
Illust~ation 1. Ford, La PRESSE, 1er avril 1905 , p. 11. ~es pre-
mières p~licités automobiles bilingues au Québe c sont présentées par 
l a com:::;acnie "Ford :-lotor Co . of :ar,aéa" ~ui est une : iliale ès la corn-
pagni e -m~~~ américaine. 
proviennent en majorité de l'extérieur du pays3. En plus 
d'être dépendants de leurs fournisseurs, la plupart des 
entrepreneurs canadiens sont prisonniers d'un marché qui 
exclut les classes laborieuses et par surcrolt, les franco-
phones du Québec. 
Pour les filiales des compagnies américaines, le marché 
québécois est envisagé à peu de chose près comme n'importe 
lequel autre marché4 • Comme nous l'affirme la publicité de 
Ford, la réussite commerciale passe par la démocratisation 
du produi t S • C'est avec une automobile bon marché produite 
et assemblée à la chaIne que le compagnie envisage de mettre 
en valeur le nouveau territoire. Aussi constatons-nous que 
3. Donald F. Davis, "Dependant motorization: Canada and 
automobile to the 1930s", Revue d'études canadiennes, 
vol. 21, no 3, 1986, p. 106-132. Dès le début de la 
révolution motorisée, les entrepreneurs canadiens de 
par leur affiliation à l'industrie automobile améri-
caine voient leur échapper la possibilité de fabriquer 
eux-mêmes les moteurs, les transmissions, etc. 
4. La comparaison d'une publicité de Ford, parue le 5 
novembre 1910 dans The Montreal Qaily Star et le journal 
La Presse, démontre qu'il y a simplement traduction de 
l'anglais au français. Ford orchestre une seule et même 
campagne publicitaire à travers le Canada. 
5. Dans une publicité parue dans La Presse, la compagnie 
Ford précise de quelle façon fonctionne son entreprise: 
"Nous n'avons pas d'obligation à payer. Notre 
propriété n'est pas grevée d'hypothèques. Nous n'avons 
pas de prêt à rembourser. Nous n'avons pas de dettes. 
Nous faisons affaire d'après un système de réduction au 
comptant, achetant en grande quantité, commandant les 
plus bas prix du marché des matériaux. Nous pouvons 
donc bien vendre le Ford modèle "T" au bas prix ... " <Id.. 
Presse, 5 novembre, 1910, p. 14). 
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ce sont des intrêts américains qui posent les premiers 
jalons de la publicité automobile au Québec. On distingue 
chez les entrepreneurs américains un esprit innovateur et 
"démocratique". 
Du côté canadien, les constructeurs demeurent dans le 
sillage d'une fabrication artisanale qui s'inspire d'un 
passé aristocratique. Des marques de véhicules comme 
"Oxford" montrent bien l'attachement des Canadiens anglais 
aux traditions issues du colonialisme britannique. Dans le 
même ordre d'idée, certaines publicités de voitures mettent 
l'accent sur le prestige social que symbolise la possession 
de leurs produits·. Les compagnies qui se spécialisent dans 
la construction de produits de grand luxe, ont tôt fait 
cependant de se fusionner avec d'autres entreprises qui 
offrent des automobiles à des prix concurrentiels. Déjà 
avant la fin des années 1910, les constructeurs automobile 
ont compris que c'est avec des véhicules bon marché que 
commence la véritable révolution dans le transport. 
Au Québec, même si les mentalités diffèrent de ceux des 
Canadiens anglais, il n'en demeure pas moins que la société 
est très conservatrice. Les éléments cléricaux qui contrÔ-
6. La majorité des publicités ' de la Willys-Knight font 
référence aux prestiges de l'aristocratie. Celle parue 
dans La Presse le 15 mars 1930 est très explicite: 
" ... tout comme l'écusson ... symbolisait le rang et la 
richesse de la grande famille anglaise des Scott du 
16ième au 19ième siècle, ainsi la possession d'un 
nouveau Willys-Knight symbolise-t-elle aujourd'hui le 
prestige social". (Illustration 2). 
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Illustration 2. Hillis-Knight, La Presse, 15 février 1930, p. 60. 
Cette publicité montre la tendance des constructeurs canadiens à fa-
briquer des produi t s de luxe. Ainsi, les publicitaires mettent l'accent 
sur le prest i ge social que représente l'acquisition de leurs produits. 
lent la majorité des institutions culturelles sont très 
Tableau l 
Progression du nombre d'automobiles par Province au Canada 
de 1915 à 1930 
Nombre d'automobiles 
par cent habitants 
1930 
Québec 0,5 6,2 
Ontario 1,8 17,1 
Saskatchewan 2,0 15,0 
Alberta 1,6 15,7 
Colombie Britannique 2,1 16,7 
Manitoba 2,1 11,9 
Nouvelle-Ecosse 0,5 7,3 
Nouveau-Brunswick 0,4 8,2 
Ile-du-Prince-Edouard 0,3 7,1 
Canada 1,3 12,3 
Nombre total 
d'automobiles 
1915 1930 
10,112 178,548 
46,520 562,506 
10,225 130,229 
5,832 101,119 
8,360 98,938 
9,937 78,850 
2,300 40,014 
1,900 34,699 
34 6,141 
95,220 1,201,044 
*Calcul effectué à partir de la population recencée en 1911. 
Source: Annuaire du Canada, Ottawa, 1936; Statistiques 
Canada, Statistiques historiques du Canada, 1983. 
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réticents face à toute forme de changement provenant de 
l'intérieur comme de l'extérieur7 . Il est donc normal que 
les Québécois ne ressentent pas, du moins au début, le 
besoin d'adhérer à la motorisation. 
D'autres facteurs d'ordre économique expliquent aussi une 
réaction mitigée de la population devant cette nouvelle 
"machine". L'absence quasi-totale d'usine d'assemblage en 
territoire québécois <sauf la "Comet" à Montréal, en 1907) 
fait en sorte que les Canadiens français ne bénéficient pas 
des retombées économiques qui se traduiraient par des 
emplois et des profits. D'ailleurs, les entrepreneurs 
canadiens-français, faute de soutien financier, sont à tout 
le moins exclus des entreprises qui oeuvrent dans le 
domaine. 
Les facteurs économiques et culturels font en sorte que le 
nombre de voitures par cent habitants est moins élevé au 
Québec qu'ailleurs au Canada-. L'intégration de l'automo-
bile dans la province se fait à un rythme plus lent. Les 
produits doivent être accessibles non seulement finan-
cièrement, mais aussi culturellement. Voilà pourquoi 
l'industrie automobile compte sur la publicité qui doit 
7. 
8. 
P.-A. Linteau, R. Durocher et J.-C. 
Québec contemporain, p. 603-617. 
Robert, Histoire du 
Annuaire du Canada, Ottawa, 
1). 
années 1906-1930. <Tableau 
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initier les Québécois aux mérites du .. progrès .. •. 
* 
2- Le développement du réseau routier 
L'automobile doit également vaincre des obstacles 
"géographiques" importants. Au début du vingtième siècle, 
le réseau routier québécois n'est pas conçu en fonction de 
ces nouveaux véhicules. Il s'agit beaucoup plus de chemins 
de terre que de routes proprement dites. Dè s 1 908, les 
discours des politiciens québécois montrent cependant que 
l'amélioration des routes devient une priorité gouverne-
mentale. Il est vrai que la voirie est depuis longtemps un 
cheval de bataille pour les élections. Mais le nombre 
d'automobiles qui circulent dans la province exige de 
nouveaux aménagements. Déjà en 1915, environ 10,000 
véhicules sont enregistrés dans les différenteslocalités du 
Québec 10 • Pour évaluer la fréquentation réelle des routes, 
on doit cependant tenir compte de la présence de nombreux 
automobilistes américains qui, durant la saison touristique, 
9. La notion de "progrès" 
libérale du début du 20e 
bourgeoisie d'affaires, 
surtout sur deux grands 
l'industrialisation. 
fait référence à l'idéologie 
siècle. Véhiculée par la 
cette idéologie s'appuie 
thèmes: l'urbanisation et 
10. Annuaire du Canada, Ottawa, années 1906-1930. 
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Illustration 3. Ford, La Presse, 15 mars 1915, p. 12. Avec la dif-
fusion de l'automobile, se développe également le tourisme. Le phé-
nomène est à ce point important que les constructeurs en font une ca-
tégorie de voiture: "l'auto de tourisme", 
traversent la frontière l1 • 
En réalité, le réseau routier québécois ne commence vrai-
ment à être convenable qu'après la Première Guerre. En 
1916, une route provinciale entretenue par l'Etat relie les 
localités situées sur la rive nord entre Québec et Montréal. 
Trois autres routes construites par le gouvernement pro-
vincial partent de Montréal, Québec et Sherbrooke pour 
rejoindre la frontière américaine. Fait à remarquer, ces 
trois villes comptent le plus grand nombre de véhicules 
enregistrés (voir tableau 2). Cette construction de grandes 
routes vers le Sud démontre l'importance du trafic routier 
en provenance des Etats-Unis. Sherbrooke, par exemple, est 
reliée à New-Port dans l'Etat du Vermont. Mais pour se 
rendre de Sherbrooke à Québec ou à Montréal, il faut passer 
par un réseau compliqué de chemins de terre. 
Durant les années 1920, de nombreuses routes sont cons-
truites dans le but de relier les localités situées le long 
de la frontière américaine. Le développement du réseau 
routier est à ce point axé vers le Sud, que la Gaspésie n'a 
pas de route provinciale avant 1927. Quant au Lac Saint-
Jean, même si la région possède ses propres routes, il faut 
11. En 1915, 3,430 automobilistes américains traversent la 
frontière, soit plus de 30% du nombre total de voitures 
immatriculées au Québec (Donald F. Davis, op.cit., p. 
125). L'utilisation de l'automobile à des fins touris-
tiques est un phénomène à ce point important que la 
compagnie Ford présente dans La Presse du 20 mars 1915 
une publicité qui a pour titre "Auto de Tourisme Ford " . 
(Illustration 3). 
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Tableau l l 
Augmentation du nombre d'enregistrements dans les trois 
villes du Québec comptant le plus d'automobiles, 1908-1929 
Années Montréal Québec Sherbrooke ailleurs Total* 
en province 
1929 62,627 9,094 3,118 94,266 169,105 
1926 40,280 5,719 2,586 59,409 107,994 
1923 25,997 3,616 1,409 40,298 71,320 
1920 13,500 2,028 1,071 24,963 41,562 
1917 6,859 1,331 703 12,320 21,213 
1914 3,931 439 236 2,807 7,413 
1911 1,234 87 97 460 1,878 
1908 210 21 16 149 396 
*De 1907 à 1930, on passe de 254 unités à 178,548. 
Source: Annuaire du Canada, Ottawa, années 1906-1930. 
attendre le début des années 1930 pour qu'une voie provin-
ciale y donne accès. Les régions qui ont un fort potentiel 
touristique comme Charlevoix, bénéficient plus rapidement de 
routes convenables 12 • 
Il ne fait pas de doute que l'apport touristique et le 
commerce avec les villes frontalières américaine ont une 
influence sur la planification du développement routier au 
12. Rapports annuels, Ministère de la voirie, Québec, de 
1916 à 1930. (Cartes l, 2, 3 et 4). 
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Carte 1. Ministère de la Voirie. Routes provinciales construites par le 
gouvernement de la province de Québec (Rapport de 1916). Québec, 
1916 
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Québec. La vente d'alcool par exemple, à cause de la 
"prohibition" aux Etats-Unis, amène du coté canadien de 
nombreux vacanciers. Ceux-ci consomment sur place non 
seulement de la "boisson" mais d'autres biens et services. 
A la fin des années 1920, près de 3 millions de voitures 
américaines circulent au Canada chaque année13 • Le Québec 
est parmi les provinces les plus visitées avec plus de 
500,000 automobiles en 1928. Pas moins de 75,000,000 de 
dollars seraient dépensés par les automobilistes américains 
au Québec durant cette même année 14 • Voilà de quoi inciter 
les gouvernements à étendre le réseau routier. 
En 1926, le Québec compte plus de 100,000 véhicules 
enregistrés. Malgré le fait que le nombre de voitures par 
cent habitants soit encore le plus bas au Canada, la Pro-
vince est au second rang pour le nombre global de véhicules 
(voir tableau 1). Près des deux tiers des automobiles se 
trouvent dans les villes. Montréal à elle seule en compte 
plus de 40,000 et Québec, plus de 5,000. L'automobile est 
aussi présente dans les campagnes, où un peu plus de 15% des 
13. En 1924, plus de 225,000,000 dollars sont dépensés par 
les automobilistes américains au Canada (Donal F. 
Davis, op.cit., p. 126). 
14. Statistiques 
mentionnées 
touristique 
de Québec", 
58. 
du "Royal Automobile Club of Canada" 
dans un article intitulé "Le trafic 
et le capital qu'il apporte à la province 
parue dans La Presse du 19 janvier 1929, p. 
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propriétaires sont des cultivateurs's. 
La majorité des automobiles enregistrées dans la province 
sont des voitures de promenade. Les camions comptent pour 
15% des véhicules en circulation. Par ailleurs, les statis-
tiques montrent que ce sont les propriétaires de commerces 
qui possèdent le plus de voitures. Plus de 25% du nombre 
total d'automobiles leur appartiennent. Un autre 20% va aux 
propriétaires et employés d ' industries tandis que les mem-
bres des professions libérales et les employés de commerce 
se partagent le reste. Notons que dans ces statistiques de 
1925-26, au moins 30% des véhicules recensés ne sont pas 
classifiés par occupation des propriétaires'·. La diffusion 
de l'automobile progresse lentement mais sOrement. En un 
peu plus de 20 ans, le Québec passe de 254 unités à 178,548 
au début des années 1930'7. 
* 
3- Une nouvelle réglementation 
L'augmentation du nombre d'automobiles oblige le gouver-
nement provincial à promulguer, en 1906, la "Loi des 
15. Annuaire du Canada, Ottawa, de 1906 à 1930. 
16. ~. 
17. ~. 
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véhicules-moteurs". C'est dans le but de protéger les gens 
que l'on règlemente l'usage de ces "machines" sur la voie 
publique. En vertu de cette loi, toute personne possédant 
une automobile doit la faire enregistrer. Les véhicules 
automobiles se répartissent selon différentes catégories: 
les véhicules de promenade, de ferme, de service et de 
commerce. Cette dernière catégorie comprend les autobus, 
les taxis et les véhicules de livraison. Evidemment, cet 
enregistrement s'accompagne d'une taxe qui varie selon le 
genre de véhicule. C'est gràce à ces revenus que le gouver-
nement finance du moins en partie la construction et l'en-
tretien du réseau routier. 
Au fil des années, certains amendements à la Loi font en 
sorte que pour conduire un véhicule, tout chauffeur ou 
conducteur doit être Agé d'au moins 18 ans. L'obtention 
la catégorie d'un permis de conduire est obligatoire. Pour 
des "conducteurs", le pemis est délivré au coOt de 5 
dollars. La tarification pour les " chauffeurs" est la même, 
mais ceux-ci sont tenus de passer un examen devant un repré-
sentant du gouvernement. Les candidats doivent également 
fournir des recommandations de sobriété et de bonne con-
duite. D'après les renseignements du Bureau des automobiles 
de la province de Québec, il existe 112,658 détenteurs de 
permis en 1926 et sur ce nombre, 5,452 sont des femmes'8. 
18. Annuaire du Canada, Ottawa, années 1906-1930. 
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A certains égards, la règlementation est assez stricte. 
En 1928 par exemple, une personne sans permis de conduire 
qui est trouvée coupable d'avoir conduit sous l'influence de 
l'alcool, est condamnée à l'emprisonnement sans option 
d'amende et ce, pour une période n'excédant pas six mois. 
Dans le cas d'une personne ayant son permis de conduire, une 
première offense de même nature lui vaut cent dollars 
d'amende ou la prison. Le retrait du permis de conduire est 
également effectif pour une période d'un an à compter de la 
date de la condamnation. Pour les récidivistes, des peines 
encore plus sévères sont prévues. 
La vitesse à laquelle les véhicules peuvent circuler sur 
les routes et chemins de la Province est de 30 milles à 
l'heure dans les campagnes. Les automobilistes doivent 
cependant réduire leur vitesse à 20 milles à l ' heure dans 
les villes et villages. D'autres limites sont aussi 
imposées aux intersections et aux endroits jugés dangereux. 
Les automobilistes condamnés pour trois excès de vitesse ou 
pour avoir dépassé de 10 milles à l'heure la limite permise, 
se voient retirer leur permis de conduire l •• 
Malgré cette règlementation relativement sévère qui 
caractérise la fin des années 1920, le nombre d'accidents 
impliquant des automobilistes est très élevé. 
année 1929, 10,705 accidents sont rapportés. 
19. ~. 
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Pour la seule 
D'après les 
statistiques, la plupart sont jugées attribuables à la 
négligence des conducteurs (6,179) et à l ' excès de vitesse 
(1,923). Le rapport indique que 5,314 accidents sont 
survenus aux intersections et 135 aux passages à niveau. Il 
y a perte de vie dans 187 cas et 2,691 personnes sont 
blessées20 • L'automobile constitue un danger réel non 
seulement pour les adultes mais également pour les enfants. 
Les statistiques pour les années 1930-32 montrent que sur 
334 personnes tuées dans des accidents de la route, 101 sont 
des enfants de moins de 15 ans; soit plus de 30% du nombre 
total des victimes2t • 
Ce danger contribue d'ailleurs à alimenter certaines 
rivalités entre la campagne et la ville. Les habitants des 
campagnes demeurent méfiants face à ce nouveau moyen de 
transport. Même si l'automobile est un phénomène surtout 
urbain, la campagne québécoise est littéralement envahie par 
les automobilistes américains durant la belle saison. 
Certains cultivateurs se plaignent des moeurs des conduc-
teurs. D'autres tirent à coup de fusil sur ces machines qui 
effraient les chevaux et provoquent des accidents~. Cepen-
20. Annuaire du Canada, Ottawa, 1929. 
21. Robert Bourbeau, Les accidenls de la roule au Québec. 
1926-1978, p. 162. 
22. Nous avons relracé dans le journal La Presse avant 
1910, un article sur le sujet. Par ailleurs, il existe 
d'autres cas de violence contre les automobilistes en 
Ontario et dans les autres provinces durant cette même 
période. 
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dant, il semble que les bienfaits du tourisme ont tOt fait 
de dissiper les craintes. Peu à 
cruste dans le paysage champêtre. 
peu, l'automobile s'in-
Et même si au début, la 
population rurale ne possède pas beaucoup de véhicules, le 
fait d'être régulièrement en contact avec les automobilistes 
américains fait en sorte que les ruraux s'initient eux aussi 
à la motorisation. L'industrie touristique avec ses retom-
bées économiques aura finalement eu raison des dernières 
résistances. 
* 
Après un démarrage plutOt lent, l'automobile est passée 
de l'objet de curiosité qu'elle était, à un objet familier 
que l'on voit non seulement dans les villes mais sur toutes 
les routes du Québec. Durant les années 1920, le nombre 
croissant de véhicules en circulation aura permis l'aména-
gement d'un réseau routier adapté aux réalités du tourisme. 
De même, dans le but de protéger les gens, on édicte des 
lois qui règlementent la conduite des véhicules moteurs sur 
les routes. Gràce à la motorisation, les citadins devenus 
touristes se baladent dans la campagne québécoise. Par 
ailleurs, les ruraux se rendent de plus en plus dans les 
grands centres urbains. Témoin des mentalités de l'époque, 
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la pubicité va aussi évoluer de pair avec la progression du 
marché. D'aulres facleurs vont cependanl influencer un 
message qui cherche à présenler ce nouveau moyen de lrans-
porl comme une nécessilé de la vie moderne. 
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CHAPITRE II 
LA PUBLICITE D'UN NOUVEAU MOYEN DE TRANSPORT 
Durant les années qui précèdent la première guerre 
mondiale, plusieurs fabricants d'automobiles se font concur-
rence. Comme nous l'avons déjà mentionné, il revient à la 
compagnie Ford de présenter les premières publicités automo-
biles françaises au Québec. L'argumentation publicitaire 
est la même que pour les publicités anglaises. Les gros 
titres sont simplement traduits: "n'expérimentez pas, ache-
tez Ford'. On compare l'automobile à des moyens de trans-
port reconnus comme le train, sachant bien que ce dernier a 
acquis une réputation de fiabilité. Ce qui ressort invari-
ablement, c'est l'accent que l'on met sur le succès écono-
mique de l'automobile. La majorité des gros titres de la 
campagne publicitaire de Ford sont très significatifs quant 
à l'importance que l'on attribue à la réussite et au pres-
tige de l'entreprise. Avec . la concurrence, le type d'argu-
mentation se généralise2 • 
1. La Presse, 5 novembre 1910, p. 14 
2. La publicité de la Willis-Overland parue dans La Presse 
le 20 janvier 1917, utilise une argumentation semblable 
à celle employée par la compagnie Ford en 1910. 
* 
1- L'effet de nouveauté 
La majorité des fabricants font appel à une logique 
simple qui veut que plus un produit est vendu, c'est-à-dire 
accepté par le public, meilleur il est. Ainsi, la compagnie 
McLaughlin présente des tableaux démontrant que ses ventes 
en Ontario dépassent celles de toutes autres marques~. 
Willys-Overland va dans le même sens en affirmant que "le 
jugement populaire dit que c'est l'auto que l'on doit 
Aux yeux des concepteurs de publicités, les 
chiffres de ventes sont un gage de fiabilité. L'utilisation 
de la "sagesse populaire" qui se situe au-dessus de la 
critique individuelle, est une avenue qu'empruntent à peu 
près tous les publicitaires. 
Un autre type particulier de réclame est utilisé par 
l'ensemble des fabricants. Introduit avant la Première 
Guerre, ce style de publicité s'appuie sur le principe que 
l'automobile comme nouveauté, doit suffire à sa propre 
promotion. Ainsi, on exhibe sous forme de dessin le produit 
sans recourir à d'autres éléments. Ce type de réclame se 
généralise surtout dans les années 1920, au moment où le 
marché de l'automobile connalt une forte croissance. Au 
3. La Presse, 28 mars 1910, p. 15. 
4. La Presse, 27 novembre 1915, p. 13. (Illustration 4). 
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Illustration 4. Overland, La Presse, 27 novembre 1915, p. 13. L'Uti-
lisation de . la sagesse populaire, sous fo~e de slogan, est couramment 
employée par de nombreux producteurs de ? ubli cité durant les années 1910. 
phénomène de la nouveauté s'ajoute aussi celui de l'engoue-
ment pour le produit. Cet effet d'envoôtement pour la 
"machine" n'est pas étranger à l'avènement des voitures bon 
marché. Il est certain que la publicité à caractère "popu-
liste" ne concerne pas directement les voitures de haut de 
gamme destinées à la bourgoisie. Cependant, l'effet d'en-
tralnement dans la vente de produits bon marché influence 
sôrement celle des produits de haut niveau. 
* 
2- L'influence de la conjoncture 
Durant la guerre de 1914-18, l'industrie automobile ne 
connalt pas de ralentissement. Au Québec, le nombre de 
véhicules en circulation va quadrupler pour passer de 7,413 
automobiles en 1914 à 26,931 en 19185 • Malgré le conflit, 
les fabricants continuent de présenter leurs annonces. 
Certains d'entre-eux comme McLaughlin mettent l'accent sur 
le patriotisme et n'hésitent pas à parler "de la pureté 
canadienne de la Compagnie ... avec du capital entièrement 
canadien·. De son cOté, Ford affirme son sens patriotique 
en proclamant: "comme loyaux Canadiens nous accepterons 
toutes les augmentations de droits que nous serons "forcés" 
5. Annuaire du Canada, Ottawa, années 1906 à 1930. 
6. La Presse, 3 avril 1915, p. 14. 
42 
de payer ... 11 7 • En ces temps de guerre, on aurait pu imagi-
ner un certain ralentissement des productions publici-
taires. Mais il s'avère que certains fabricants exploitent 
plutôt le conflit pour augmenter les ventes, bel exemple 
d'ajustement à la conjoncture. 
D'autres annonces ne font aucune référence à la guerre. 
C'est le cas de Studebaker qui, comme d'autres compagnies, 
introduit de nouveaux éléments dans la stratégie publici-
tai re·. Au simple dessin qui montre la réalité mécanique du 
produit succède en effet une image plus complexe qui exploi-
te les rapports entre l'homme et l'automobile. En ajoutant 
des personnages au volant et à bord des véhicules, la mise 
en scène suggère aux individus de se voir en train de 
conduire une automobile. Quant aux autres composantes du 
dessin, ils renforcent considérablement l'impact de l'image. 
En somme, la technique de persuasion se raffine au fil des 
années· . 
La guerre n'empêche pas non plus la tenue du salon de 
l'automobile de Montréal en 1915. Inaugurés en 1906, ces 
salons présentés au début de chaque année sont en fait le 
7. Ibid., 20 mars 1915, p. 12. 
8. La Presse, 20 mars 1915, p. 26. (Illustration 5). 
9. Ce moyen de persuasion est liée au processus par lequel 
une image est présentée aux sens. Dans ce cas-ci, il 
s'agit d'amener l'individu à participer à la mise en 
scène au niveau de l'imaginaire. 
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Illustration 5. Studebaker, La Presse, 20 mars 1915, p. 26. Avec 
l'ajout de personnages à bord de l'automobile, le dessin ne présente 
plus simplement le produit, mais une mise en sce ne. 
modèle réduit de ceux qui se tiennent à New York et à 
Toronto. Tout en exhibant leurs produits, les différents 
fabricants invitent les gens à venir dans un endroit précis 
où l'on trouve la plupart des modèles concurrents. Pour les 
distributeurs, c'est un lieu de prédilection pour brasser 
des affaires et faire de la promotion. 
A la fin des années 1920, c'est à grand renfort de publi-
cité que l'on souligne l'événement. Ces salons de l'automo-
bile sont en fait une transposition des foires populaires où 
tous et chacun venaient exhiber des produits domestiques ou 
autres. Il n'y a donc pas de nouveauté, du moins quant au 
fait de se déplacer pour aller voir ce qu ' on offre. C'est 
plutOt dans la spécialisation et dans l'uniformisation des 
produits offerts que réside l'originalité de tels salons. 
C'est dans une optique de concertation des fabricants que 
La Reyue Moderne du mois de février 1930 fait paraltre un 
article spécial intitulé: "Le Véhicule Moderne". Plus de 
trente modèles y sont présentés. Par ailleurs, à la même 
époque, le salon de l'automobile a sa propre publicité qui 
ne privilégie aucune marque en particulier 10 • Le nombre de 
fabricants qui adhèrent à cette stratégie de promotion est 
important. Cela est dO probablement à la surproduction de 
véhicules qui commence déjà à se faire sentir. Ainsi la 
concurrence, même si elle demeure un élément de stimulation 
10. La Presse, 18 janvier 1930, p. 69. (Illustrations 6, 7 
et 8). 
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Illustration 6. Le Salon de l'automobile de 1930, La Presse, 18 ja~-
vier 1930, p. 60. Le Salon de l'automobile d~ ~ontréal est en fait, 
une répétition de ceux présen1:és au début de chaque an."lée, à Ne' .... York 
et à Toronto. 
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Illustration 7. Le Salon de l'automobile, La Presse, 19 janvier 1929, 
p. 61. En plus de posséder sa propre organisation, le Salon de l'auto-
mobile bénéficie d'une publicité qui ne ~rivilégie aucune marque de voi-
ture en particulier. 
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Illustration 8. L'attraction du Salon, General Motor, La Presse, 
18 janvier 1930, p. 71. La majorité des fabricants utilise l'avènement 
du "Salon de l'auto" dans leur propre publicité, 
économique important, fait place à une rationalisation, du 
moins dans le domaine particulier de la mise en marché. 
* 
3- La promotion des progrès techniques 
Avec la prolifération des marques et des modèles au cours 
des années 1920, les publicitaires introduisent des distinc-
tions d'ordre technique. Malgré que le développement du 
réseau routier au Québec connaisse un certain essor, les 
compagnies se doivent de présenter leurs "machines" comme 
des tout terrains capables de venir à bout du rude climat et 
des conditions routières souvent difficiles. L'élément 
transport demeure un facteur primordial relié à la nature 
même du produit . Aussi, il conditionne l'emploi généralisé 
d'un certain contenu publicitaire qui traite essentiellement 
de caractéristiques mécaniques. La place qu'occupe cette 
argumentation est très importante dans l'ensemble des publi-
cités que nous avons rassemblées ll • 
Au début des années 1920, les annonces de camions ne sont 
pas très nombreuses. Toutefois, il ne faut pas sous-estimer 
11. L'exemple de la promotin de la "Columbia Six" parue dans 
La Presse, le 11 septembre 1920, donne une description 
détaillée de tous les éléments suivants: moteur, 
essieu, carburateur, réfrigérateur, lubrification, 
alimentation, démarreur, embrayage, transmission, 
ressort, freins, direction, châssis, pneus, etc. 
Evidemment, toutes les publicités ne sont pas aussi 
précises, mais la majorité comporte des éléments de ce 
genre. (Illustration 9). 
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Illustration 9. Columbi a Six, La Presse', 11 septembre 1920, p. 30. 
La description de caractéristiques mécaniques fait partie de la majorité 
des publicités automobiles. Elle s'inscrit dans une démarche qui valo-
rise le progrès technologique. 
l'importance de ce marché qui, comme nous l'avons déjà 
mentionné, compte pour 15% des véhicules immatriculés en 
1926. Dans les villes, l'industrie du taxi est en constante 
progression. L'autobus vient aussi s'ajouter pour le trans-
port interurbain des passagers. De plus en plus, le camion 
vient concurrencer le train dans le transport lourd. Le 
chemin de fer reste cependant le moyen de transport le plus 
utilisé dans ce domaine. Dans les publicités de camions que 
nous avons retracées, ces véhicules sont toujours présentés 
comme un moyen de rentabiliser une entreprise ou un com-
L'analyse de certaines promotions nous porte à 
croire que la clientèle qui achète ces véhicules utili-
ta ire s, est s ouven tac qu i se 13 • Dans l'ensemble, la publi-
cité automobile vise un marché beaucoup plus vaste. 
Avant la première guerre, certaines publicités avaient 
tendance à associer l'automobile à un moyen de transport 
reconnu, soit le train. Au milieu des années 1920, les 
temps paraissent avoir changé; Rickenbacker Six annonce que 
12. Deux publicités parues dans La Presse à intervalle 
différent, montrent le type d'argumentation utilisé pour 
vendre des camions. Celle du camion Fédéral du 20 
janvier 1917 s'intitule "Acquérir un camion pour "Votre 
Commerce"". Dodge, le 18 janvier 1930, titre que son 
c8.lllion est "Facteur de profit en étalage" au salon de 
l'automobile. (Illustration 10). 
13. La compagnie "Gotfredson", dans sa publicité parue dans 
La Presse le 19 janvier 1929, met l'accent sur le fait 
qu'une entreprise de Montréal utilise 24 de ses camions 
pour rentabiliser son commerce. (Illustration 11). 
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Illustration 10. Camion Dodge, La Presse, 18 janvier 1930, p. 89. 
C'est surtout au début des années 1930 que le camion prend de l'impor-
tance pour le transport de marchandises. Dans l'ensemble des réclames, 
le camion est toujours ?résenté comme un moyen de rentabiliser une 
entreprise. 
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Illustration 11. Camion Gotfredson, La Presse, 18 janvier 1929, p. 74. 
Durant les premières années de la diffusion de l'automobile, la publici-
té de véhicules utilitaires est plutôt rare. La clientèle qui achète des 
camions est souvent acquise comme nous le montre cette publicité. 
le record transcontinental du train le plus rapide est 
battu14 • La compagnie Chandler assure même que les 
livraisons postales sont plus rapides par automobile que par 
avi on11S • L'accent est mis sur des notions de performance et 
de vitesse. A la nouveauté, à l'engouement et au 
perfectionnement s'ajoute le sensationnel d'une compétition 
effrénée qui va de record en record. 
Cette publicité plus agressive est le signe évident que 
l'automobile est là pour rester. On s'attaque non seulement 
à un moyen de transport qui a fait ses preuves, mais 
également à une autre "machine" aussi nouvelle que 
l'automobile elle-même, soit l'avion. Toutefois, l'emploi 
de comparaisons préjudicieuses avec l'avions demeure ici 
limité. L'association de l'automobile avec ce moyen de 
transport révolutionnaire devient de plus en plus fréquente 
et ce, surtout au début des années 1930. D'~utre part, 
certaines compagnies d'essence et de lubrifiant réfèrent 
simultanément à l'automobile et à l'avion dans leur 
publicité. Il est vrai que l'alimentation en carburant et 
en lubrifiant est la même pour les deux types d'engin. Les 
moteurs sont souvent produits par une même compagnie 1 •• 
14. La Presse, 21 février 1925, p. 30. 
15. La Presse, 21 février 1925, p. 29. 
16. ~., 23 juin 1930, p. 17. (Illustration 12). 
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4- La femme au volant 
Un autre phénomène marque la publicité au début des 
années 1920, soit l'arrivée de "la femme au volant". 
D'abord timide, l'utilisation de la femme dans un certain 
typ~ de publicité au Québec connalt une vague croissante. 
La présence féminine est ensuite employée couramment dans la 
majorité des publicités et ce, non seulement au volant des 
véhicules, mais aussi dans d'autres mises en scènes 17 • Pour 
les publicitaires, il s'agit de faire en sorte que la femme 
perçoive l'automobile comme un moyen de rendre plus acces-
sible le loisir et les autres activités découlant de son 
"émancipation". Comme le souligne un article paru dans ~ 
Presse en 1929, les femmes " ... apprécient beaucoup plus que 
les mè,les ... l'attrait suprême de l'automobile: la liberté 
grisante qu'elle octroie, l'indépendance, la satisfaction 
des caprices ... "~. On affirme même que certaines innova-
tions techniques comme le démarreur électrique sont dues au 
fait que de plus en plus de femmes conduisent des automo-
biles. Il faut dire que déjà en 1926 plus de 5,400 femmes 
17. La plupart des mises en scène montrent la femme en 
situation de loisir familial ou sportif; Ces catégo-
ries de loisir étaient à l'époque réservées aux gens 
riches (ski alpin, voile, tennis, équitation, etc. 
(Illustration 13). 
18. La Presse, 19 janvier 1929, p. 83. 
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Illustration 13. Cleveland Six, La Presse, 19 juin 1920, ? 15. La 
femme au volant constitue la nouveaut é des années 1920 . Dans l'ensem-
ble , la ?résence féminine est associée à une publicité qui s'adresse 
aux ric:-.es. 
ont leur permis de conduire pour 100,000 véhicules en 
circulation1 •. 
Al' époque, il existe au sein de la bourgeoisie un 
certain mouvement de libéralisation de la condition fémi-
nine. Au fédéral, les "suffragettes" obt.iennent le droit de 
vote en 1918~. Dans la majorit.é des publicit.és où la femme 
apparaIt, on remarque des éléments qui caractérisent le 
style de vie de la bourgeoisie. La promotion de la McLau-
ghlin en 1921 fait explicitement référence à l'appart.enance 
de classe lorsque la femme demande à son époux de lui ache-
ter "cette voiture qu'elle pourra facilement conduire"21. 
En 1925, Studebaker va dans le même sens avec sa réclame 
intitulée: "Les clefs du bonheur"". Même la compagnie Ford 
avec sa publicité pour l'achat d'une deuxième voiture met 
l'accent sur une femme élégant.e évoluant. dans un cadre de 
vie essent.iellement urbaina . 
19. Annuaire du Canada, Ottawa, années 1906-1930. 
20. J.M. Dumont, M. Lavigne et J. St.oddart., L'hist.oire des 
femmes au Québec depuis quat.re siècles, p. 344. 
21. La Revue Moderne, juin 1921, p. 24. 
22. La Presse, 12 décembre 1925, p. 22. 
23. La Revue Moderne, avril 1927, p. 40. Nous avons déjà 
mentionné que la compagnie Ford offre des produit.s bon 
marché. Cet.te publicité de 1927 vise la vent.e d'une 
deuxième voit.ure "bon marché" à une client.èle riche. 
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L'utilisation de la silhouette féminine dans le but 
d'introduire des éléments d'érotisation est un phénomène 
plut6t rare dans la presse francqphone de l'époque24 • C'est 
le cas cependant d'une publicité de Cleveland Six en 1920, 
où une femme en maillot de bain est placée devant le 
produit 3 • D'autres éléments de type familial viennent par 
contre atténuer l'ensemble du dessin. Cette mise en scène 
comme d'autres d'ailleurs, est très révélatrice de la 
clientèle-cible. Il s'agit assurément de citadins nantis 
dont la manière de vivre tranche avec celle des classes 
laborieuses. 
Dans la majorité des publicités, la femme est le plus 
souvent utilisée comme intermédiaire auprès de l'homme. Les 
publicitaires sont conscients du pouvoir de persuasion des 
femmes qui vivent un style de vie influencé par la mode des 
années folles. Une certaine "Michelle de Vaubut" écrit dans 
La Presse en 1929: " ... il n'est pas un mari sur terre qui 
achètera un auto sans en avoir auparavant longuement discuté 
avec sa femme ... à notre époque on peut dire sans se tromper 
que l'auto est - Oh combien! - la plus noble conquête de la 
24. Certaines publicités automobiles américaines, à la même 
époque, utilisent la femme dans des images provocantes 
qui ont un caractère sexuel marqué. Voir entre autres 
la publicité de Overland parue dans le Saturday Evening 
~, le 18 juillet 1914, p. 25. (Illustration 14). 
25. La Presse, 14 aoOt 1920, p. 26. (Illustration 15). 
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1914, ~. 14. Aux Etats-Unis, l' i~age de la femme dans la o~lici~é 
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Illustration 15. Cleveland Six, La Presse, 14 août 1920, p. 26. 
L'utilisation du corps féminin comme élément d'érotisacion dans la 
publicité automobile est un phénomène plutôt rare dans la presse 
francophone. 
Un mouvement d'émancipation féminine, confiné aux 
minorités bourgeoises, est donc pris en considération par 
les concepteurs de publicité qui y puisent leur inspiration. 
Dans l'ensemble, l'automobile demeure malgré tout une 
affaire d'hommes, la femme est insérée dans une stratégie 
publicitaire qui vise généralement les riches. Dans les 
réclames où l'argumentation gravite autour d'elle, c'est en 
réalité la "classe" bourgeoise que l'on courtise. Or, même 
dans cette catégorie sociale, ce sont les hommes qui 
achètent des véhicules, parce que ce sont eux qui détiennent 
le pouvoir d'achat. 
* 
L'étude diachronique du phénomène de la publicité auto-
mobile montre bien le souci qu'ont les producteurs de 
l'époque de s'ajuster à la conjoncture. La nouveauté du 
produit, la guerre et les années folles sont tour à tour 
mises en valeur dans une publicité qui s'active à renforcer 
la diffusion de l'automobile en la présentant comme une 
nécessité pour le travail et le loisir. L'utilisation de ce 
nouveau moyen de transport, principalement dans les villes, 
contribue sans aucun doute à l'extension du tissu urbain et 
accélère les changements déjà amorcés par les activités de 
26. La Presse, 18 janvier 1930, p. 81. 
62 
production industrielle. Peu à peu, les nouvelles valeurs 
liées à la consommation se propagent laissant présager 
certains changements au niveau des mentalités. Reste à voir 
dans quelle mesure la publicité automobile sert à véhiculer 
un nouvelle idéologie. 
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CHAPITRE III 
UNE PUBLICIIE AU SERVICE D'UNE IDEOLOGIE 
Au début du XXe siècle, apparalt un projet de résistance 
â l'industrialisation et à l'urbanisation du Québec. Direc-
tement hérité de l'ultramontanisme du siècle précédent, ce 
projet est véhiculé non seulement par le clergé, mais éga-
lement par des groupes laics issus d'institutions scolaires 
traditionnelles contrôlées par l'Eglise catholique. A la 
tête de ces groupes, on retrouve une petite bourgeoisie de 
professions libérales convaincues que pour survivre comme 
nation, le peuple doit s'accrocher aux valeurs tradition-
nelles. Les principaux thèmes du discours sont: la famille 
comme unité sociale fondamentale, la religion catholique 
comme la seule vraie détentrice des valeurs chrétiennes et 
l'agriculture non seulement comme activité économique mais 
comme mode de vie essentiellement rural 1 • 
Durant cette même période, une autre idéologie se struc-
ture au Québec. L'élément moteur de cette pensée qui émane 
de la bourgeoisie est la croyance au bienfait du progrès 
matériel. Foncièrement optimiste, l'idéologie libérale 
favorise le développement économique par l'entreprise privée 
1. P.-A. Li n t eau, R. Durocher et J.-C. Robert, op.cit., p. 
603-617. 
et l'effort individuel. Les politiciens, gagnés aux vertus 
du progrès, ne manquent pas de souligner que la prospérité 
découle de la forte croissance économique. Deux grands 
thèmes sont utilisés: la promotion urbaine et l'industria-
li sat ion2 • Ces thèmes sont justement ceux que l'idéologie 
conservatrice s'évertue à condamner. 
* 
1- Un instrument de propagande 
A partir de 1905, les publicités automobiles qui parais-
sent dans le quotidien La Presse sont bilingues. On peut 
donc imaginer qu'elles s'adressent à une clientèle qui 
s'associe favorablement aux idées libérales qui caracté-
risent les milieux d'affaires anglophones. Par ailleurs, la 
campagne publicitaire de la Compagnie Ford a comme thème 
principal le "succès de son entreprise". Dans une annonce 
intitulée "La Célèbre Ford", on ne présente pas simplement 
le produit, mais plut6t les qualités individuelles de Henry 
Ford: 
Monsieur Henry Ford a déjà fait ses preuves depuis 
longtemps comme maltre dans la construction des 
automobiles. Le dernier modèle ... est la plus 
récente production de son génie et contient les 
résultats de ses meilleures idées et son 
expérience mOrie. Tous les travaux dans notre 
fabrique sont sous la surveillance personnelle de 
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Les vertus énumérées réfèrent à une éthique qui valorise 
au plus haut point la réussite dans le domaine des affaires. 
De par son génie, ses meilleures idées et son expérience, 
Henry Ford est présenté comme un modèle à suivre: un 
"maltre". Et plus encore, le message stipule que les tra-
vaux dans son usine sont sous sa "surveillance personnelle". 
C'est donc lui qui est le seul garant de sa propre réussite. 
A la limite, cette publicité pourrait s'intituler ainsi: "Le 
Célèbre Henry Ford", et nous serions alors plus près du 
contenu intrinsèque du discours. De fait, le message cor-
respond à l'individualisme que prÔne les milieux d'affaires 
et les tenants de l'idéologie libérale. 
D'autres titres, comme "lorsque Ford parle tout le monde 
l'écoute", ont un caractère dogmatique prononcé4 • A un 
certain niveau, ce procédé de conviction se compare aisément 
à ceux employés par le clergé. Les publicitaires font appel 
à des normes prescrites semblables à celles utilisées par 
les apôtres de l'idéologie conservatricea • La réussite 
33. La Presse, 11 février 1905, p. 3. (Illustration 16). 
4. La Presse, 28 mars 1910, p.1S. 
5. Colette Moreux, La conviction idéologigue, p. 18-19. 
L'idéologie primaire dans la société traditionnelle 
serait un discours issu de la culture symbolique: 
mythes, contes, fabulations, slogans, etc. Ce discours 
s'appuierait surtout sur la croyance en la valeur des 
dogmes et sur des normes prescrites. 
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Illustration 16. Ford, La Presse, 11 février 1905, p. 3. Durant la 
première décennie de la diffusion de l'automobile au ~uébec, la publi-
cité de Ford s'appuie sur le succès individuel de Henry Ford. 
individuelle dans les affaires devient le nouveau credo sur 
lequel on fonde son opinion et sa conduite. En somme, le 
succès économique vient consacrer la prépondérance sociale 
de l'homme d'affaires. 
Avec la première guerre mondiale, la plupart des fabri-
cants exploitent la conjoncture. Aussi, il Y a une certaine 
uniformisation du message publicitaire dans le but de 
rehausser non seulement les ventes, mais également le sens 
patriotique. Dans bien des cas, la publicité est utilisée 
comme un instrument de propagande. Mais la compagnie 
Studebaker, dans sa publicité de 1915, ne fait aucune réfé-
rence au conflit. Il est vrai que cette compagnie est une 
entreprise américaine et que les Etats-Unis observent la 
neutralité dans le conflit jusqu'en 1917. Le titre "Un 
quatre qui répond à votre idéal" est très significatif quant 
à l ' orientation idéologique de cette promotion de Stude-
baker. Le texte suggère que le produit est fait sur mesure: 
Songez un instant à ce que vous voudriez avoir si 
.vous vous faisiez construire une auto sur 
commande, et quand vous viendrez voir ce 
Studebaker quatre, vous conviendrez qu'il répond 
presque exactement à votre idéal·. 
La consommation de produits de luxe étant réservée aux 
riches, une telle publicité active la propension de la 
petite bourgeoisie à vouloir s'identifier à la haute 
bourgeoisie qui elle, peut consommer des produits faits sur 
6. La Presse, 20 mars 1915, p. 26. 
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mesure. On ut.ilise dans le cadre défini de l'idéologie 
libérale, les aspirat.ions d'individus qui visent. la recon-
naissance ou la promotion sociale. L'idéal proposé fait. 
direct.ement. 
bourgeoisie. 
référence au "st.anding" de la grande 
La st.rat.égie ne consist.e pas seulement. à "présent.er" le 
produit., mais à faire en sort.e que ce soit. les individus 
eux-mêmes qui créent. "la demande". Ce que l'on veut., c'est. 
non seulement provoquer l'acte d'achat., mais créer un rêve 
pour ceux et. celles qui n'ont. pas les moyens financiers de 
se procurer immédiatement le véhicule. Ainsi la publicité 
devient. elle-même objet de consommation, 
référence aux rêves qu'elle suggère. 
* 
et. 
2- La promotion de nouvelles valeurs 
ce par la 
L'orientation de la publicit.é qui t.end à devenir elle-
même objet de consommat.ion, a un impact. non seulement. à 
court. t.erme, mais également. à long terme. En effet., on se 
souvient que la présence féminine est. abondamment. employée 
dans la publicit.é aut.omobile à part.ir des années 1920. 
Gr~ce aux dessins et. aux mises en scènes, la représent.at.ion 
de ces femmes qui ont accès surt.out. aux loisirs et. à la 
consommat.ion, const.it.ue un modèle pour celles de milieux 
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aisés qui peuvent dans l'immédiat se procurer un véhicule7 . 
Mais pour la femme de milieux modestes, confinée aux travaux 
ménagers ou à la ferme, ce sont les images et la vie de rêve 
suggérée qui sont consommées. Les valeurs liées à la 
consommation deviennent pour elles synonymes de "libéra-
tion" . De fait, tout en traduisant les réalités du progrès, 
la publicité automobile sème les germes d'une transformation 
sociale. 
Une autre publicité de la compagnie Studebaker retient 
notre attention. Parue le 12 décembre 1925, elle comporte 
une mise en scène qui exploite tout le cOté affectif des 
relations de couple. Le dessin qui nous transporte dans 
l'intimité d'un salon le soir de Noel, laisse paraltre une 
conception commerciale de la fête. L'homme donne à la femme 
un coffret contenant les clefs d'une automobile: ce sont 
comme nous l'affirme le titre, "Les Clefs du Bonheur". 
Evidemment, le bonheur dont il est question passe par 
l'achat d'un véhicule; il est relié à une représentation 
matérielle et à une valeur marchande. De plus, le texte qui 
accompagne cetle mise en scène associe le désir amoureux à 
celui d'offrir ou de posséder une voiture: 
De superbes étrennes répondant à d'ardents désirs. 
Elles sont contenues dans un simple et mystérieux 
écrin, les clefs de cet auto qu'elle désire depuis 
si longtemps, il y en a d'autres somptueuses à 
faire mais il n'yen a pas qui rivalise avec un 
7. A la fin de 1929, 10,341 femmes ont un permis de 
conduire au Québec <Annuaire du Canada, Ottawa, 1929). 
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automobile. C'est le cadeau que les femmes 
souhaitent le plus ardemment au monde. Et c'en 
est un qu'un homme de ressources modestes peut 
faire aujourd'hui sans effort-. 
Ce message contient un certain nombre de représentations 
symboliques. L'ensemble de l'argumentation repose sur le 
désir amoureux d'un homme modeste. Son amour pour la femme 
est à ce point "ardent" que l'achat d'une voiture, même si 
elle suppose un investissement important, doit se réaliser 
"sans effort". Pour faire la preuve de son sentiment 
amoureux, l'homme doit dépasser sa propre condition maté-
rielle. Il faut reconnaltre que dans cette réclame, le 
désir de possession de l'automobile et de la femme est 
volontairement confondu. Ce que veut l'homme en réalité: 
c'est la femme et non la voiture, mais l'automobile devient 
le symbole, la "clef" qui doit lui permettre d'atteindre la 
femme et par surcrolt, le bonheur. Une fois de plus, on se 
rend compte du rOle d'intermédiaire de la femme dans la 
publicité. Cette association de l'automobile et de la 
présence féminine constitue un "heureux mariage" pour les 
publicitaires. En tirant profit de la vie affective, la 
publicité devient de plus en plus envahissante sur le plan 
psychologique. Elle favorise l'émergence de réflexes 
conditionnés pour faire en sorte que le bonheur soit associé 
à la consommation. 
* 
8. La Presse, 12 décembre 1925, p. 22. (Illustration 17). 
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Illustration 17, Studeba~er, La Presse, 12 décembre 1925, p. 22. 
Cette publicité, mise en scène à l'appui, montre une commercialisation 
de la fête de Noêl. Les ~~èmes abordés: bo~~eur, amour, etc., font 
référen ce aux valeurs de la société marchande, 
3- L'automobile, un mode de vie urbain 
La Compagnie Paige en 1920, nous présente toute une 
conception du citoyen idéal qui évolue à l'intérieur d'un 
cadre de vie essentiellement urbain: 
CL'automobile] ... Il transporte les hommes à leurs 
bureaux de façon agréable et rapide. Il accrolt 
leur moyen d'action, multiplie leur utilité et en 
fait des citoyens plus importants, plus considérés 
et plus sains. De nos jours, les affaires se font 
à une vive allure. A cette fin, on utilise 
beaucoup le joli Paige Glenbrook à cinq places. 
Pourquoi ne pas suivre l'exemple de ces hommes 
avertis et entreprenants?·. 
Le genre de vie décrit par cette publicité est évidemment 
conforme au modèle proposé dans la société marchande. 
L'essentiel du discours tourne autour de ces hommes 
d'affaires qui, gr~ce à l'automobile, accomplissent plus 
rapidement le travail quotidien. Mieux, avec l'automobile, 
ils deviennent des "citoyens plus importants, plus consi-
dérés et plus sains". Autrement dit, selon le code 
d'éthique de l'idéologie libérale, devenir "meilleur" 
signifie se rallier de plus en plus au système de valeurs de 
la société moderne. L'expression "De nos jours ... " montre 
que la publicité automobile cherche à rompre avec le passé 
traditionnel, la nouvelle route qui mène à la ville est 
toute tracée. L'exemple à suivre est bien celui de ces 
"hommes avertis et entreprenants" qui achètent des voitures. 
9. La Presse, 19 juin 1920, p. 15. 
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L'automobile, par le rôle et les qualités que lui confère la 
publicité, agit comme une véritable institution sociale 
capable de produire de bons citoyens. En fait, l'intégra-
tion des individus à la société moderne n'est pas seulement 
attribuable à l'automobile elle-même, mais aussi à sa 
publicité. 
Une autre annonce, celle de la Compagnie Anderson, parue 
en 1920, est très significative quant à son orientation 
idéologique. Elle s'intitule HSatisfaire à un double 
besoin H. Pour notre analyse, nous avons retenu à peu près 
la moitié du texte, l'autre partie traitant plutôt de 
caractéristiques mécaniques comme c'est le cas dans la 
majorité des publicités: 
La routière convertible Anderson est parfaite en 
tous points. Pour le sport, les affaires - c'est 
une routière qu'il faut une aux lignes bien 
prononcées symbolisant la force de la vitesse. 
Telle est l'Anderson convertible. 
Il arrive souvent cependant que vous aimeriez 
amener avec vous vos amis ou votre famille - soit 
pour aller au théâtre ou au club, ou en revenir, 
ou pour faire une rendonnée dans la campagne ... 10. 
Pour les publicitaires, le moyen de satisfaire le double 
besoin dont parle le titre implique l'utilisation de l'auto-
mobile dans un cadre de vie pré-établi. Un premier Hbesoin H 
qui est celui du loisir, fait référence au style de la 
bourgeoisie. Le théâtre et le club montrent également que 
10. La Presse, 21 janvier 1920, p. 9. (Illustration 18). 
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I llustration 18. Anderson , La Pr esse , 21 janvier 1920 , ? 9. Le double 
besoin que sati sfait l'automobile es t celui des af f aires et: du l o i s ir. 
L' automobile es t associé à un styl e de vie essentielleme~t urbain. 
l'automobile fait partie d'un environnement urbain. Un 
second "besoin" est clairement identifié comme étant celui 
des affaires. Il est comblé du fait que l'automobile permet 
d'accélérer le travail. Cela nous amène à parler du concept 
du temps lié aux valeurs marchandes. Dans la publicité, la 
vitesse est synonyme d'efficacité puisque, comme nous 
l'indique une publicité de la Compagnie Paige: "De nos 
jours, les affaires se font à vive allure"ll. Avec l'auto-
mobile, les usagers peuvent "gagner du temps". Dans la 
société moderne, le temps est associé à l'argent 12 • La 
vitesse devient donc un thème important lié a l'idéologie 
marchande. La publicité de Anderson y fait directement 
référence en présentant cette "routière" qui symbolise "la 
force de la vitesse". 
La publicité d'Anderson évoque également la possibilité 
de se rendre ~ la campagne. Le thème n'est cependant pas 
11. La Presse, 
Paige et de 
similitude 
évidente. 
19 juin 1920, p. 15. Les publicités de 
Anderson paraissent la même année. La 
entre les thèmes abordés nous apparalt 
12. Selon George Lakoff, le temps dans notre culture est 
une marchandise qui a de la valeur. Ce phénomène 
serait nouveau dans l'histoire humaine et n'existerait 
pas dans toutes les cultures. Il serait apparu au 
moment où dans les sociétés dites industrialisées, le 
temps de travail aurait été comptabilisé pour être 
rémunéré. Ainsi le "temps c'est de l'argent" (George 
Lakoff et Mark Johnson, Les métaphores dans la vie 
quotidienne, p. 18-19). 
76 
nouveau, une autre réclame parue en 1910 aborde le sujet 13 • 
Dans les deux cas, la campagne est associée à une forme 
d'évasion, un moyen d'occulter la réalité quotidienne. 
Gràce à l'automobile, les grands espaces deviennent un lieu 
de refuge pour s'échapper des contraintes de la ville. Mais 
l'automobile permet d'aller à la campagne à la condi-tion 
d'en revenir. Il s'agit bien dans le texte de "faire une 
randonnée" et non d'y demeurer. 
serait à la limite, permettre 
Satisfaire un double besoin 
l'accès à l'espace de la 
campagne tout en valorisant les bienfaits de la ville. 
* 
Dans l'ensemble, la publicité automobile n'a donc pas 
comme seule fonction d'informer le public sur les produits 
offerts, elle présente aussi une nouvelle vision du monde. 
Ainsi l'individualisme, la promotion urbaine, l'idéal, le 
bonheur et les besoins véhiculés par la rhétorique publici-
taire, font partie d'un même projet de société dominé par le 
"progrès" et les valeurs marchandes. 
L'acceptation des nouvelles valeurs, 
campagnes, ne se fait pas sans résistance. 
surtout dans les 
Les politiciens 
libéraux sont dans l'obligation de composer avec le clergé 
qui détient le contrOle de l'éducation. Les hommes 
d'affaires disposent cependant d'un formidable moyen de 
persuasion: la presse à grand tirage. C'est à travers les 
13. La Presse, 28 mars 1910, p. 5. 
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gros titres, les reportages à sensation et la publicité que 
sont propagées les nouvelles valeurs liées à la consom-
mation. Certes, la publicité automobile ne fait pas 
cavalier seul, et bien d'autres produits sont offerts au 
public dans les journaux et les catalogues des grands 
magasins. Mais la publicité d'un moyen de transport, de par 
la nature même du produit qu'elle offre, est un excellent 
véhicule de propagande pour faire accepter les réalités du 
progrès à la population. 
Au niveau des mentalités, il ne fait aucun doute que la 
société québécoise subit des changements durant cette 
période. 
cité et à 
L'automobile y contribue puisque gràce à sa publi-
la diffusion massive de ce nouveau moyen de 
transport, la "machine" devient un véritable symbole de la 
"modernité". L'intégration de nouvelles valeurs dans la 
société suppose cependant que les individus puissent avoir 
accès à tout un système de représentations, faisant partie 
d'un imaginaire particulier. 
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CHAPITRE IV 
L'AUTOMOBILE. UN IMAGINAIRE NORP-AMERICAIN 
Au début du XXe siècle, l'imaginaire québécois est encore 
imprégné d'un certain nombre de représentations collectives 
issues de la vie traditionnelle et rurale. Mais la 
publicité automobile introduit de nouvelles valeurs axées 
sur un projet de société moderne. Plus encore, sur le 
terrain, l'automobile comme moyen de transport change le 
rapport espace-temps et modifie la façon de vivre des 
usagers. Bientôt, un meilleur réseau routier permet 
d'intensifier les relations entre la ville et la campagne. 
Avec une communication accrue, l'imaginaire social tradi-
tionnelle subit l'influence urbaine. Comme nouveau symbole 
moderne, l'automobile fait référence à un imaginaire qui a 
très peu de lien avec les croyances rurales et la tradition 
orale. La publicité cherche à intégrer non seulement un 
nouveau moyen de transport, mais également l'imaginaire qui 
s'y rattache. 
* 
1- La réalité d'un continent 
La plupart des réclames que nous avons étudiées ne 
comportent pas d'éléments culturels associés au monde rural 
traditionnel. Dans les premières publicités présentées par 
Ford, on retrouve un contenu relié au produit mais égale-
ment, à un thème particulier, celui de la réussite indivi-
duelle 1 • La valorisation du succès économique par l'effort 
individuel structure la plupart des messages de cette compa-
gnie. Nous avons vu comment la notoriété de Henry Ford 
repose sur les bases économiques de son entreprise. Son 
mérite est d'avoir créé une industrie qui rapporte de 
l'argent. En réalité, toute l'argumentation de cette 
publicité se réfère à la croyance au mythe de la richesse 
accessible à tous. Grâce à ses idées, Henry Ford part du 
bas de l'échelle sociale pour devenir un homme riche et 
célèbrei son produit, l'automobile, prend inévitablement une 
valeur symbolique2 • 
Le mythe de la richesse accessible à tous a des racines 
profondes il fait partie intégrante de l'histoire du 
continent nord-américain. Dès le début de sa colonisation, 
1. La Presse, 11 févr i er 1905, p. 3. 
2 . A cette époque aux Etats-Unis, Henry Ford devient un 
personnage légendaire. Il semble même qu'un sondage de 
popularité l'ait placé au 3ième rang des grands hommes 
de l ' histoire (Robert Lacour-Gayet, Histoire des Etats-
Unis de la fin de la guerre civile à Pearl Harbor, p. 
192-263). 
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l'Amérique a été perçue comme une "terre promise". Tout au 
long du 1ge siècle, des milliers d'émigrants ont quitté les 
vieux pays pour venir tenter leur chance sur cette terre 
nouvelle. Au début du 20e siècle, le succès Henry Ford 
perpétue cette image de l'Amérique, où tout est possible. 
La publicité de Ford a donc un fondement qui repose sur la 
croyance en un mythe dont l'ampleur dépasse les frontières 
des Etats-Unis pour rejoindre celles de tout un continent 3 • 
D'autres titres de publicité nous sont également apparus 
comme révélateurs de cet imaginaire aux dimensions conti-
nentales. Une promotion de Studebaker, parue en 1915, 
s'intitule "Plus d'espace par dollar"4. Le contenu de cette 
réclame stipule qu'il s'agit d'une "auto de tourisme". Le 
titre est donc en relation directe avec l'usage de produit. 
Nous avons vu précédemment que l'industrie touristique, 
grace a l ' automobile, a des retombées économiques impor-
tante s :!! Cepenaant, dans cette pubicité de 1915, il Y est 
plut6t quee t· n~ du numbre ~e places à bord du véhicule. Ce 
qui est important d'anal y s '-:' ;' , c ,=,sl le contenu symbolique du 
titre. Ainsi, le "Plus d'espace" l=''':' t: ~ , V01C Li n e ulmenSlon 
3. Nous avons déjà mentionné que la publicité de Ford, 
durant cette période de 1905 à 1910, est une simple 
traduction de l'anglais au français. 
4. La Presse, 21 août. 1925, p. 19. (Illustration 19). 
5. Voir chapitre l, p. 32, note 13 . 
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Illustrati on 19. Studebaker, La Presse, 21 août 1915, p. 19. Certains 
gros titres, dans la publicité automobile, ont un contenu symbolique im-
portant. C'est le cas dans cette publicité de Studebaker, où le titre 
tradui t le mouvement de "conquête " de l'Amérique par les hommes d'affaires. 
géographique et être envisagé dans le sens d'un mouvement de 
conquête, car il s ' agit bien plus d'exprimer une act ion q ue 
de présenter un é t a t de fait. Quant au "par dollar", il 
permet de compléter un mes s ag e qui, à la limite, peut se 
lire comme suit: "la conquête du territoi r e pa r l'argent " . 
L'automobile devient en quelque sorte l ' objet qui symbolise 
cette conquête. 
Du point de vue des mentalités, il existe toute une 
tradition de conquête territoriale reliée à l'histoire 
américaine. Encore là, l'avantage pécunier a été une source 
de motiva-tion importante pour amener les hommes toujours 
plus loin à l ' intérieur du continent. A une époque où la 
colonisation des grands espaces américains est encore 
relativement récente, il apparalt que certains mythes liés à 
la "conquête de l'Ouest" subsistent. Il est vrai qu'en ce 
début de 20e siècle, cette tradition de conquête s'associe à 
des impéra-tifs économiques pour faire en sorte que les 
Etats-Unis entrent dans l'ère de l'impérialisme·. Le "Plus 
d'espace par dollar" prend ainsi toute une dimension 
idéologique reliée au rêve et aux réalités de l ' Amérique. 
Jusqu'à présent, nous avons analysé des publicités qui, à 
première vue, ne traduisaient pas nécessairement cette 
6. Selon Robert Lacour-Gayet, après la conquête de 
l'Ouest, la frontière se déplace vers les lIes du 
Pacifique. Mais ce n'est " ... plus la "frontière" des 
pionniers mais celle des commerçants ... " (Robert 
Lacour-Gayet, op. cit., p. 41). 
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association de l'automobile à l'imaginaire américain. Or la 
Compagnie Paige en 1920, le fait ouvertement en titrant son 
message publicitaire: "Le plus bel auto de l'Amérique"7. 
Cette réclame ne fait aucune référence au Canada bien que 
les premières lignes du texte abordent le thème de la 
nation: 
L'automobile fait une grande partie de la besogne 
de la nation et le fait mieux que toute autre 
forme de moyen de transport ...•. 
Il apparalt que la première phrase du texte soit 
intimement liée au titre. De cette façon, l'Amérique comme 
continent se confond aisément avec la nation. En faisant la 
"besogne de la nation", l'automobile est présentée comme un 
outil de prospérité pour l'Amérique entière. Il faut dire 
que durant les années 1920, les Etats-Unis connaissent une 
forte croissance économique. L'automobile n'est pas étran-
gère à ce phénomène, car de 8,000,000 de véhicules en circu-
lation au début de la décennie, on passe à 23,000,000 à la 
7. 
8. 
Au Canada et plus particulièrement au Québec, la 
La Presse, 
parue dans 
symbolique 
l' Amér ique 
19 JUln 1920, p. 15. Une autre publicité 
La Presse, le 18 janvier 1930, a un contenu 
qui fait référence aux "dimensions" de 
(Illustrations 20 et 21). 
La Presse, 19 JUln 1920, p. 
sous l'aspect des idéologies, 
de cette publicité de la 
chapitre III, page 73). 
15. Nous avons analysé 
l'autre partie du texte 
Compagnie Paige. · (Voir 
9. Robert Lacour-Gayet, op. cit., p. 192-204. 
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Illustration 21. Pierce-Arrow, La Presse, 18 janvier 1930, p. 80. Comme 
celle de Paige en 1920, cette publi cité montre que l'automobile a une 
"dimension" symbolique bien arnr,.rica:i.ne. 
motorisation s'effectue plus lentement que dans l'ensemble 
des Etats américains 10 • Le processus est cependant défini-
tivement engagé puiqu'il s'agit bien d'une véritable révo-
lution dans le transport à l'échelle du continent. 
* 
~- La construction d'un mythe 
L'étude d'une autre publicité, celle de la voiture 
Rickenbaker Six, parue en 1925, nous montre la tendance des 
publicitaires à puiser dans un imaginaire collectif qui n'a 
rien de commun avec celui de la société traditionnelle 
québécoise. Le style de cette réclame s'inspire grandement 
du reportage à sensation. La mise en scène qui nous est 
présentée sous forme de dessin, montre au premier plan une 
voiture qui fonce à toute allure. Au volant du bolide, se 
trouve un pilote d'essai "Cannon BalI Baker" entouré de son 
équipe. Quant à l'arrière-plan du dessin, il montre une 
carte de l'itinéraire parcouru. Cette publicité contient un 
ensemble de caractéristiques qui tient à la fois de la 
réalité et de la fiction. Analysons tout d'abord le dessin 
10. Au début des années 1930, le nombre total de véhicules 
automobiles en circulation au Canada et aux Etats-Unis 
se chiffre à plus de 24,000,000, soit une moyenne de 19 
voitures par cent habitants. La moyenne canadienne est 
plus basse, soit 12.3 par cent habitants. Quant au 
Québec, pour une population estimée à 2,960,400 en 
1929, on compte 119,105 automobiles enregistrées, soit 
6,2 automobiles par cent personnes. 
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par rapport au titre qui se lit comme suit: "Un record 
t r an s c on tin en t a l é c l i p s é ! "11 • 
Le titre et le dessin expriment tous deux un même mouve-
ment. L'image d'une voiture fonçant à toute vitesse est 
corroborée par l'expression qui clame: "Un record ... 
éclipsé!". Nous avons déjà conclu que la vitesse associée 
au temps et à l'argent constitue un thème idéologique 
important, lié à la nature même du produit. Un autre thème, 
soit celui de la conquête de l'espace géographique, est 
également présenté dans une carte que le "transcontinental" 
du titre identifie comme étant celle de l'Amérique. Sur 
cette carte, sont localisées un certain nombre de villes 
importantes qui font office de relais. Gràce au texte, nous 
identifions clairement les grandes métropoles américaines 
comme New York, 
Angeles, etc. 
Indianapolis, St-Louis, Kansas City, Los 
La représentation de ces grandes villes permet à l'auto-
mobile d'effectuer une progression d'Est en Ouest, toujours 
plus loin à l'intérieur du continent. Cela tend à démontrer 
que l'automobile est liée à l'urbanisation dans sa conquête 
du territoire. Cette publicité met aussi en évidence la 
ville comme point de départ pour se rendre à la campagne, 
mais également comme point d'arrivée. Il est donc logique 
de penser que l'automobile mène inévitablement à la ville, 
11. La Presse, 21 février 1925, p. 30. (Illustration 22>' 
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Illustration 22. Rickenbacker Six, La Presse, 21 février 1925, p. 30. 
Cette publicité montre que l'urbanisation àe l'Amérique va d'Est en 
Ouest, comme sur la carte. Ce mouvement s'effectue grâce à l'automobile 
qui prend inévitablement la valeur d'un nouveau symbole, lié au déve-
loppement de l'Amérique "moderne". 
plus encore qu'elle est, avant tout, une réalité urbaine. 
Quant à la campagne et aux grands ~spaces situés entre les 
villes, ils ne sont pas nécessairement accessibles à tous, 
au moment même où l'Amérique entière est engagée sur la voie 
de l'industrialisation et de l'urbanisation. En somme, 
c'est dans l'imaginaire suscité par la publicité automobile 
que la plupart des résidents urbains ont véritablement accès 
aux grands espaces nord-américains. Evidemment, ceux qui 
possèdent des voitures peuvent toujours s'adonner au tou-
risme, mais dans un temps et sur des bases géographiques 
beaucoup plus restreints 12 • 
Cette même publicité utilise aussi des comparaisons pour 
tirer avantage d'un imaginaire lié à un passé relativement 
récent. Ainsi les publicitaires n'hésitent pas à mentionner 
que le record brisé se fait aux dépens d'un autre moyen de 
transport, soit le train. Il s'agit en fait de subtituer 
l'automobile au train, de faire de ce nouveau moyen de 
transport, l'objet symbolique d'une épopée semblable à celle 
provoquée par le train au siècle précédent. En conquérant 
les grands espaces et en brisant les records, l'automobile 
apparalt comme un nouveau "signifiant" sans que pour autant 
l'imaginaire auquel il se réfère ne change. A d'autres 
12. Il ne fait aucun doute que l'automobile amène le 
développement du tourisme. Dans la plupart des 
publicités automobiles, la campagne est présentée comme 
une forme de loisir pour des individus qui évoluent 
dans un milieu essentiellement urbain. La campagne 
devient un lieu de promenade et de vacances. 
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époques, d'autres moyens de transport plus traditionnels ont. 
servi à la découverte ou à la colonisation des espaces sau-
vages . Le canot comme le charriot. sont des objet.s symbo-
liques qui font aussi part.ie de l ' imaginaire nord-
amé r i ca in 13 • Hais le t.rain et l ' aut.omobile sont des 
symboles "modernes" liés à une nouvelle vision du continent. 
Voici en quels termes les promoteurs de la Rickenbaker Six 
évoquent. l ' Amérique moderne: 
Cannon Ball Baker pilotant un Rickenbaker Six 
établit un nouveau record de vit.esse pour l'auto 
et abaisse de 15 heures et 2 minutes le record du 
t.rain transcontinental le plus rapide ... 
Le même homme a toujours été au volant - c ' est 
lui-même un Hercule, autrement il n'aurait pas 
résisté aux fatigues de ce long voyage. Ni 
l ' homme ni l'auto n ' ont eu de repos. 
Voici un fait extraordinaire: la vitesse moyenne 
pour le parcours était de 43 . 4 milles à l'heure . 
Ceci a été accompli dans la plus mauvaise saison 
de l'année - dans un temps des plus défavorables-
par des chemins affreux alors que d ' autres 
choisissent leur temps pour le tenter . 
Voici une épreuve d'endurance qui ne peut manquer 
de vous enthousiasmer: Voici de la vitesse - de la 
vitesse ininterrompue! Cette auto a une force 
extraordinaire - ni les cOtes, ni les montagnes 
n ' on t pu l' arr ê ter . . . 14 
GrAce à un certain nombre d'éléments symboliques, ce t.exte 
publicitaire apparalt comme un récit fabuleux. Tout. 
13. Un certain nombre d'images publicitaires font référence 
au passé en associant l'automobile à des moyens de 
transport qui ont servi à la conquête du continent. 
(Illustrations 23 et 24). 
14. La Presse, 21 février 1925, p. 30. 
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Illustration 23. General Motor, The Saturday Night, 23 mai 1925, p. 12. 
Les concepteurs de publicité automobile se réfèrent à un passé lointain, 
celui des explorateurs du continent nord-américain. 
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Illustration 24. General Motor. La Presse, 14 juillet 1925, p. 17. 
Cette publicité associe l'automobile à la diligence dans un imaginaire 
adapté au contexte du début du XXe siècle. 
d'abord, le héros Canon BalI Baker est confondu avec son 
engin de façon à ce que l'homme et la machine ne fassent 
plus qu'un " ... Ni l'homme, ni l'auto n'ont eu de repos". La 
gloire de l'exploit accompli, "un nouveau record de 
vitesse", revient non seulement au pilote mais aussi à son 
automobile. A la limite, Cannon BalI Baker se métamorphose 
en bolide pour exécuter des prouesses herculéennes. L'auto-
mobile devient en quelque sorte l'objet symbolique par 
lequel se réalise l'aventure. 
L'étude de certaines publicités automobiles nous a permis 
de constater que la "vitesse" et la "vie urbaine" sont des 
thèmes en constante relation. L'expression "Voici de la 
vitesse - de la vitesse ininterrompue" peut donc être inter-
prétée comme étant celui de l'urbanisation progressive de 
l'Amérique. De même, la conquête du territoire est textu-
ellement exprimée: "Cette auto a une force extraordinaire, 
ni les cOtes ni les montagnes n'ont pu l'arrêter". C'est en 
fait le triomphe de la civilisation urbaine sur les grands 
espaces sauvages. L'automobile prend la valeur d'un mythe 
qui transcende la réalité de l'urbanisation et de l'indus-
trialisation. 
* 
Dans l'ensemble, la publicité automobile véhicule des 
contenus . culturels faisant partie d'un nouvel imaginaire 
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collectif. La croyance au bienfait matériel et au mythe de 
la richesse accessible pour tous, constitue le fondement sur 
lequel s'appuie une rhétorique qui vente les mérites du 
progrès. Cependant, même si la "modernité" est un élément 
clef du discours, la publicité automobile n ' est pas complè-
tement dissociée du passé. Dans beaucoup d'annonces, la 
réalité historique sert de point de départ pour structurer 
les messages. Plus encore, certains mythes, issus d ' un 
passé relativement récent, sont utilisés et même renforcés 
dans un contexte plus contemporain. 
Ainsi la plupart des représentations symboliques que l ' on 
retrouve dans la publicité automobile de cette époque, ne 
font aucune référence à la culture traditionnelle 
québécoise. L ' imaginaire collectif dans lequel puisent les 
concepteurs de publicité est plus vaste, il correspond aux 
réalités et à l'histoire de l ' ensemble du continent nord-
américain . Il rejoint également un passé lointain, celui 
des pionniers et des découvreurs de l'Amérique. En ce sens, 
les Québécois ne sont pas complètement coupés de ce fond 
culturel, car au-delà des cadres idéologiques qui façonnent 
l ' imaginaire collectif, les Canadiens français ont eux 
aussi, à d'autres époques, parcouru les grands espaces; ils 
sont même parmi les grands découvreurs de ce continent. Dès 
lors, cet imaginaire aux dimensions continentales appartient 
aussi à la culture québécoise. 
Malgré que la publicité automobile puise dans ces vieux 
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fonds culturels, il y a cependant rupture par rapport à un 
imaginaire de type traditionnel. Dans la société québé-
coise, les valeurs marchandes associées au monde de la ville 
viennent à l'encontre de celles préconisées dans les campa-
gnes. A mesure que s'intensifie la diffusion de l'automo-
bile, c'est aussi le mode de vie urbain qui gagne du ter-
rain. L'espace de la campagne, même s'il fait partie du 
message publicitaire, vient en quelque sorte occulter la 
réalité du changement. La campagne et ses valeurs tradi-
tionnelles sont battues en brèche par la publicité d'un 
produit qui symbolise le triomphe du "progrès". L'auto-
mobile n'est pas simplement un nouveau "signifiant" qui ne 
modifierait en rien l'imaginaire traditionnel québécois, 
cette »machine" devient un nouveau "signifié" 
ginaire "moderne" de l'Amérique tout entière. 
lié à l'ima-
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CONCLUSION 
La progression de l'automobile durant les trois premières 
décennies du XXe siècle modifie les rapports des Québécois 
avec leur environnement. Dès le début, la "motorisation" 
oblige le gouvernement provincial à construire un réseau 
routier adapté aux impératifs issus de l'usage de l'automo-
bile à des fins touristiques. Peu à peu, avec la mise en 
place d'une nouvelle infrastructure de communication, les 
échanges entre la ville et la campagne s'intensifient. 
Considérée tout d'abord comme un phénomène presque essen-
tiellement urbain, l'automobile gagne rapidement la faveur 
des ruraux influencés par le mode de vie des grandes agglo-
mérations. L'automobile contribue ainsi à accélérer les 
changements déjà amorcés par les activités de production 
concentrées dans les grandes villes. 
* 
La diffusion d'un nouveau moyen de transport bénéficie 
d'une publicité qui se structure non seulement en fonction 
du marché, mais aussi par rapport à certains événements qui 
marquent cette période. Ainsi, les publicitaires utilisent 
le contexte de la première guerre mondiale à des fins de 
promotion pour leurs produits. Durant les années 1920, la 
mise en scène de la femme dans la publicité automobile fait 
partie des moyens de persuasion plus raffinés qui démontrent 
une certaine évolution dans la stratégie publicitaire. Les 
thèmes de la "nouveauté" et du "progrès technique" demeurent 
cependant au premier plan. Dans l'ensemble, la publicité 
automobile est un témoin important de la culture de masse. 
Au-delà des considérations de mise en marché, elle permet de 
cerner la présence obsédante de certains événements et 
phénomènes liés aux réalités quotidiennes de l'époque. 
La publicité automobile apparalt également comme un 
véhicule de propagande au service d'une idéologie particu-
lière: la réussite dans les affaires, le progrès, l'indivi-
dualisme et la modernité urbaine sont des thèmes privilégiés 
du discours publicitaire. Dans plusieurs réclames, l'image 
montre un style de vie qui renvoie à un modèle de société où 
la consommation de biens est censée satisfaire la quête du 
bonheur. Plus encore, la consommation est présentée comme 
un moyen par lequel l'individu peut se réaliser dans le 
cadre défini par l'idéologie libérale. Dans le Québec de 
l'époque, les valeurs marchandes sont farouchement combat-
tues par le clergé. Cette condamnation sans compromis de la 
"modernité" n'est-elle pas la preuve qu'un nombre croissant 
d'individus s'affranchissent peu à peu des valeurs traditi-
onnelles. La promesse d'un mieux vivre que fait miroiter la 
publicité ne laisse pas les Québécois indifférents à en 
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juger par l'expansion du marché de l'automobile durant cette 
période. 
L'automobile draine aussi un nouvel imaginaire collectif 
qui n'a rien à voir avec des contenus culturels associés à 
un mode de vie traditionnel. Fondé sur la réalité histo-
rique de la conquête du continent nord-américain, l'imagi-
naire de la publicité automobile dépasse le cadre idéolo-
gique d'une société tournée vers le monde rural. Même si a 
la fin des années 1920 la publicité fait de l'automobile un 
véritable mythe qui transcende la réalité de la ville 
industrielle, il Y a rupture par rapport à l'imaginaire 
traditionnel. En effet, l'automobile est avant tout un 
symbole "moderne" lié à une vision particulière de l'Amé-
rique, celle des hommes d'affaires. 
* 
La progression de ce nouveau moyen de transport a donc 
des répercussions non seulement sur l'économie mais 
également sur la culture. Dans la mesure où la motorisation 
devient une réalité assez importante pour influencer 
l'imaginaire collectif, nous pensons qu'il y a vraiment un 
changement culturel. Par ailleurs, il faut voir dans la 
montée "consommiste" une érosion progressive des valeurs 
tradition-nelles. L'automobile et sa publicité contribuent 
ainsi à intégrer la société québécoise au vaste ensemble 
nord-américain. 
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